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Abstrak 
Tujuan penelitian adalah (1) Menganalisis faktor-faktor kualitas pelayanan dan 
bauran pemasaran yang memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan (2) Memberikan usulan perbaikan pada faktor-faktor yang berpengaruh dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan 
manfaat bagi pihak manajerial dalam mengetahui seberapa puas pelanggannya terhadap 
layanan yang diberikan serta menentukan sebuah strategi pemasaran berdasarkan faktor 
dari bauran pemasaran guna meningkatkan kepuasan dari pelanggannya. Penelitian ini 
dilakukan pada bengkel Ahass UMS Motor 1 yang merupakan sebuah perusahaan yang 
bergerak di service kendaraan motor honda. Pengambilan data melalui kuesioner yang 
disebarkan kepada pelanggan dengan metode simple random sampling. Metode analisis 
yang digunakan adalah Stuctural Equation Modelling (SEM) yaitu teknik analisis 
multivariat yang dikembangkan guna menutupi keterbatasan yang dimiliki oleh model 
analisis sebelumnya yang telah digunakan secara luas dalam penelitian statistika. Hasil 
penelitian didapatkan bahwa faktor kehandalan, ketanggapan, bukti fisik dan produk 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  
Kata Kunci : Kualitas Pelayanan, Bauran Pemasaran, Kepuasan Pelanggan, SEM 
 
Abstrack 
The research objectives are (1) to analyze the factors of service quality and 
marketing mix that have a positive and significant relationship to customer satisfaction (2) 
Provide suggestions for improvements to the factors that have a significant influence on 
customer satisfaction. This research is expected to be able to provide benefits for 
managerial parties in knowing how satisfied their customers are with the services provided 
and in determining a marketing strategy based on factors from the marketing mix in order 
to increase customer satisfaction. This research was conducted at the Ahass UMS Motor 1 
workshop, which is a company engaged in the service of Honda motor vehicles. Retrieval 
of data through a questionnaire distributed to customers usingmethod simple random 
sampling. The analytical method used is Structural Equation Modeling (SEM), a 
multivariate analysis technique developed to cover the limitations of the previous analysis 
models that have been widely used in statistical research. The results showed that the 
factors of reliability, responsiveness, physical evidence and products have a positive and 
significant effect on customer satisfaction.  
Keywords : Service Quality, Marketing Mix, Customer Satisfaction, SEM 
 
1. PENDAHULUAN 
Adanya transportasi mampu memperlancar mobilitas masyarakat dalam beraktivitas 
sehari-hari baik untuk hal perekonomian, pendidikan dan lainnya, dari dahulu, sekarang 
hingga masa yang mendatang. Hal ini menjadikan sarana transportasi sebagai sebuah suatu 
kebutuhan yang sangat penting. Oleh karena itu, segala sesuatu tentang transportasi 
seharusnya diselenggarakan dengan efektif dan efisien untuk memperlancar aktivitas 
sehari-hari, melalui perencanaan, pengaturan serta penyusunan kebijakan yang ada 
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(Rahardjo, 2010). Sepeda motor merupakan sarana transportasi yang paling banyak 
digunakan oleh masyarakat Indonesia, hal ini disebabkan oleh harganya yang lebih murah 
beserta perawatannya dibandingkan dengan jenis kendaraan yang lain. Adanya bengkel 
motor bertujuan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat terhadap dibutuhkannya sebuah 
layanan jasa yang mengatasai segala keluhan yang ada pada motornya. Pada saat ini, 
seperti yang kita lihat disekitar kita semakin maraknya perusahaan/unit usaha yang 
bergerak dibidang layanan jasa service motor, dengan itu membuat persaingan antar 
perusahaan layanan jasa service motor menjadi sangatlah tinggi dalam mendapatkan para 
konsumen. 
Pada umumnya sebuah perusahaan dalam menjalankan operasinya mempunyai 
tujuan yang sama yakni mendapatkan keuntungan semaksimal mungkin, perusahaan yang 
bergerak dalam bidang produksi barang maupun jasa, misalnya perusahaan AHASS. 
AHASS merupakan bengkel resmi Honda yang menyediakan layanan jasa service motor 
Honda dan suku cadang original. Bengkel AHASS tersebar hampir diseluruh kota di 
Indonesia, salah satunya berada di sekitar kampus Universitas Muhammadiyah Surakarta 
(UMS) yaitu AHASS UMS Motor 1. Agar mendapatkan keuntungan yang maksimal 
perusahaan harus senantiasa melakukan evaluasi terhadap produk & kinerjanya, misalnya 
mengevaluasi kualitas pelayanan yang diberikan sebab menurut Sari (2020) kualitas 
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap terciptanya kepuasan pelanggan. 
Apabila layanan yang ditawarkan kepada konsumen dapat memberikan rasa puas kepada 
konsumen setelah pemakaian produk, perusahaan akan mendapatkan keuntungan karena 
kepuasan konsumen menjadi salah satu tolok ukur dari keberhasilan perusahan dalam 
menghasilkan produk yang berkualitas. Akan tetapi terjadi permasalahan yang dirasakan 
pihak bengkel yakni antara lain adalah mempertahankan para konsumen agar tidak 
berpindah ke perusahaan saingan yang mempunyai layanan sejenis.  Hal ini dikarenakan 
produk layanan yang berkualitas saja belum cukup demi mempertahankan konsumen, 
sebuah perusahaan memerlukan sebuah strategi pemasaran yang efektif agar konsumen 
lebih mengenal produk serta manfaatnya. Salah satu strategi pemasaran yang dapat 
digunakan adalah marketing mix (bauran pemasaran) karena dengan adanya stategi 
pemasaran ini dapat membantu perusahaan merancang sebuah strategi pemasaran yang 




Mengutip pendapat Annisa (2019) pada jurnalnya yang meneliti obyek yang sejenis, 
yakni tentang Kepuasan Pelanggan, menurutnya faktor kepuasan pelanggan sangat 
menentukan dalam proses pemasaran, sebaliknya faktor kekecewaan dari pelanggan dalam 
layanan jasa dapat menjadikan kehancuran suatu perusahaan di masa mendatang. Kunci 
keberhasilan suatu perusahaan yaitu mampu memahami dan memenuhi kebutuhan, 
keinginan serta harapan dari konsumennya. Kualitas pelayanan menjadi faktor penentu lain 
dari keberhasilan suatu perusahaan. Selain itu kualitas layanan yang diberikan oleh 
perusahaan kepada para pelanggannya dapat menciptakan atau mempengaruhi tingkat 
kepuasan pelanggan. Semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan, maka semakin 
tinggi pula kepuasan pelanggan terhadap perusahaan tersebut (Salhuteru, 2017: 85).  
 
2. METODE 
Penelitian dilakukan di bengkel Ahass Motor UMS 1 yang terletak di Jalan Garuda 
Mas, Mendungan, Pabelan, Kec. Kartasura, Kabupaten Sukoharjo, Jawa Tengah pada 
bulan Agustus - September 2020. Penelitian atau riset ini bersifat deskriptif dengan 
pendekatan kuantitatif. Menurut Sukmadinata dalam jurnal (Linarwati, 2016) riset 
deskriptif merupakan riset yang mendeskripsikan sesuatu hal, misalnya ikatan yang ada. 
Jumlah sampel yang berhasil dikumpulkan sebanyak 72 responden, dengan menggunakan 
kuesioner yang disebarkan dengan teknik pengambilan sampel secara simple random 
sampling. 
2.1 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian dapat dikatakan sebagai segala sesuatu yang berbentuk apa saja 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal 
tersebut, yang kemudian dapat ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2009). Dalam penelitian 
ini terdapat variabel exogen yakni Kualitas Pelayanan (X) dan Bauran Pemasaran (Y) serta 
variabel endogennya yakni Kualitas Pelayanan (Z). 
a. Variabel exogen 
Kualitas layanan dianggap sebagai komponen penting dari persepsi pelanggan 
tentang suatu layanan. Pelanggan mempersepsikan layanan dalam hal kualitasnya dan 
seberapa puas mereka secara keseluruhan dengan pengalaman mereka tersebut. Dengan 
demikian, kualitas layanan dapat didefinisikan sebagai persepsi dari pelanggan tentang 
seberapa baik suatu layanan dalam memenuhi atau melebihi harapan mereka (Hisam, 
2016) (Bhatta, 2016). Terdapat pernyataan dalam beberapa penelitian bahwa ketika 
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perusahaan memberikan kualitas layanan yang memenuhi atau melebihi ekspektasi dari 
pelanggan, maka akan berdampak pada rasa kepuasan dari pelanggan (Izogo, 2015). 
Berikut merupakan indikator-indikator dari kualitas pelayanan menurut Setiawan (2018) : 
1) Reliability (Kehandalan) 
 Ketepatan waktu pelayanan (X1.1) 
 Sesuai dengan harapan pelanggan tanpa membuat kesalahan (X1.2) 
 Keakuratan penanganan, pengadministrasian, dan catatan oleh Ahass Motor (X1.3) 
2) Responsiveness (Ketanggapan) 
 Tanggap dalam menangani keluhan,kritik dan saran pelanggan (X2.1) 
 Cepat dalam menanggapi pelanggan yang membutuhkan bantuan (X2.2) 
 Kejelasan Informasi penyampaian jasa (X2.3) 
 Karyawan bersedia untuk memberikan layanan dengan cepat (X2.4) 
3) Assurance (Jaminan) 
 Kemampuan karyawan Ahass Motor dalam mengelola pelayanan jasa (X3.1) 
 Perasaan aman pelanggan selama pelayanan (X3.2) 
 Karyawan Ahass Motor yang ramah dan sabar (X3.3) 
4) Empathy (Empati) 
 Pelayanan tanpa membeda-bedakan status social (X4.1) 
 Karyawan berkomunikasi dengan baik (X4.2) 
 Pembinaan hubungan yang baik antara konsumen dengan karyawan (X4.3) 
 Keramahan yang diberikan karyawan ketika bicara pada konsumen (X4.4) 
5) Tangible (Benda berwujud) 
 Ahass Motor memiliki fasilitas peralatan reparasi lengkap (X5.1) 
 Tersedia fasilitas toilet, ruang tunggu yang bersih dan nyaman (X5.2) 
 Ahass Motor memiliki Peralatan teknologi yang memadahi (X5.3) 
Bauran pemasaran merupakan elemen-elemen dalam organisasi perusahaan yang 
dapat dikontrol oleh perusahaan dalam proses komunikasi dengan para konsumen dan 
bertujuan untuk memuaskan konsumen (Schiffman dan Kanuk, 2010). Sedangkan menurut 
menurut Singh (2012) bauran pemasaran dianggap sebagai salah satu strategi yang 
potensial dalam memasarkan suatu produk. Bay, Petrizzi dan Gill dalam (Wahab, 2016) 
berpendapat bahwa ketika sebuah perusahaan menerapkan strategi bauran pemasaran 
dalam bisnis mereka, hal itu akan membantu mereka meningkatkan penjualan dan 
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keuntungan perusahaan mereka. Faktor-faktor bauran pemasaran antara lain produk, harga, 
tempat, dan promosi merupakan alat yang dapat dikontrol yang akan mencerminkan 
kepuasan pelanggan. Berikut merupakan indikator-indikator dari bauran pemasaran 
menurut Arie Priambodo (2014) : 
1) Produk (Product)  
 Saya memilih Ahass karena memiliki kualitas service yang baik (Y1.1) 
 Saya memilih Ahass karena produk yang ditawarkan bervariasi (Y1.2) 
2) Harga (Price) 
 Harga jasa bengkel terjangkau oleh pelanggan (Y2.1) 
 Harga jasa bengkel competible dibanding bengkel lain (Y2.2) 
 Harga jasa bengkel sesuai dengan manfaat yang diperoleh pelanggan (Y2.3) 
 Harga Sparepart terjangkau dan competible dengan bengkel lain (Y2.4) 
3) Tempat (Place) 
 Kemudahan dalam menuju ke bengkel (Y3.1) 
 Kondisi lingkungan bersih,aman dan nyaman (Y3.2) 
4) Promosi (Promotion) 
 Memilih Ahass karena banyak mendapatkan informasi tentang produk jasa yang 
ditawarkan (Y4.1) 
 Saya memilih Ahass karena menawarkan promosi menarik (Y4.2) 
b. Variabel endogen 
Kepuasan pelanggan merupakan fenomena psikologis yang menggambarkan suatu 
keadaan emosional yang dipicu oleh perbedaan antara harapan konsumen dengan 
keefektifan aktual dari produk atau layanan (Nhat, 2016). Sedangkan Ngo Vu Minh dan 
Nguyen Huan Huu (2016) menyatakan kepuasan pelanggan menjadi salah satu tujuan 
paling penting bagi perusahaan yang ingin memiliki hubungan jangka panjang dengan para 
pelanggannya, sehingga kepuasan pelanggan dianggap sebagai prioritas utama. Krishna 
Naik C.N. (2010) pernah menyatakan bahwa memuaskan pelanggan merupakan salah satu 
tujuan utama dari setiap bisnis. Pelaku bisnis menyadari bahwa mempertahankan 
pelanggan saat ini lebih menguntungkan daripada harus memenangkan pelanggan baru 
untuk menggantikan pelanggan yang hilang. Hal tersebut sejalan dengan pendapat dari 
Javed (2017) yang menyatakan bahwa di masa persaingan bisnis saat ini yang semakin 
kompetitif, membuat terjadinya perubahan strategi dalam persaingan dimana beberapa 
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perusahaan lebih banyak berfokus untuk menciptakan pelanggan setia. Berikut merupakan 
indikator-indikator dari kepuasan pelanggan menurut Christian (2013) : 
1) Expectations   
 Pelayanan telah memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen (Z1) 
2) Performance  
 Motor bekerja dengan baik setelah di service (Z2) 
3) Comparison  
 Pelayanan yang diberikan sesuai dengan harapan konsumen (Z3) 
4) Confirmation 
 Merasa puas setelah service motor di Ahass Motor (Z4) 
5) Discrepancy 
 Secara keseluruhan merasa puas atau tidak (Z5) 
 
3. Hipotesis Penelitian 
Menurut Ningrum (2017) menyatakan bahwa hipotesis merupakan suatu jawaban 
bersifat sementara terhadap permasalahan penelitian yang perlu diuji. Hipotesis yang 
dimunculkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
H1: Faktor Keandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
H2: Faktor Ketanggapan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
H3: Faktor Jaminan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
H4: Faktor Empati berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
H5: Faktor Bukti Fisik berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
H6: Faktor Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
H7: Faktor Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
H8: Faktor Tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
H9: Faktor Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
 
4. Teknik Analisis Data 
Pengolahan data penelitian dilakukan dengan menggunakan metode Structural 
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). SEM ialah teknik analisis 
multivariat yang menggabungkan analisis regresi, analisis jalur dan analisis faktor 
(Priambodo, 2014). Basis PLS itu sendiri adalah sebuah model persamaan dari SEM yang 
mempunyai basis komponen atau varian. Sedangkan menurut Ghozali (2006), PLS 
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merupakan pendekatan alternatif yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis kovarian 
menjadi berbasis varian. Jaya (2008) berpendapat bahwa, PLS merupakan sebuah metode 
analisis yang powerful karena tidak membutuhkan banyak asumsi serta dapat diterapkan 
pada semua skala data dan ukuran sampel tidak harus besar. 
a) Measurement (Outer) Model 
Dengan digunakannya kuesioner sebagai media pengumpulan data, maka diperlukan 
pengujian tingkat validitas dan reliabilitas dari data tersebut menggunakan software 
SmartPLS 3.0. Prosedur uji validitas antara lain, convergent validity yaitu nilai yang 
dihasilkan dari korelasi antara component score dengan construct score yang disebut 
loading factor. Dikatakan cukup baik jika nilai loading factor lebih dari 0,50. Uji 
reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana hasil atau pengukuran dapat 
dipercaya serta dapat diandalkan. Guna mengetahui tingkat reliabilitas dapat diketahui 
dengan melihat nilai dari composite reliability dan Average Variance Extracted (AVE) dari 
masing-masing item. Item pengukuran dapat dikatakan reliabel jika nilai composite 
reliability lebih besar dari 0,7 dan Average Variance Extracted (AVE) memiliki nilai lebih 
besar dari 0,5 (Jaya, 2008) (Nur Sasongko, 2016) (Purnamasari, 2018). 
b) Structural (Inner) Model 
Perhitungan inner model bertujuan untuk menghitung kelayakan suatu model 
penelitian. Analisis struktural inner model, pada dasarnya melihat nilai R Square yang 
menunjukan seberapa besar pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen. 
Langkah selanjutnya yaitu melakukan prosedur bootstrapping yang bertujuan untuk 
memperoleh estimasi koefisien jalur dan nilai P value untuk masing-masing hubungan 
jalurnya. 
 
5. HASIL DAN PEMBAHASAN 
5.1 Menilai Outer Model 
Menilai outer model adalah dilakukannya pengujian validitas dan reliabilitas dari 
data yang berhasil dikumpulkan. Tahap pertama yang dilakukan adalah melihat nilai 
loading factor dari masing-masing konstruk apakah sudah memenuhi syarat atau belum. 
Menurut Jaya (2008) nilai loading factor 0.5 sampai 0.6 sudah dianggap cukup baik. 
Dalam penelitian ini akan digunakan batas loading factor sebesar 0,50. 
Tabel 1. Output Outer Loading 
  X1 X2 X3 X4 X5 Y1 Y2 Y3 Y4 Z 
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  X1 X2 X3 X4 X5 Y1 Y2 Y3 Y4 Z 
X1.2 0,878                   
X1.3 0,760                   
X2.1   0,770                 
X2.2   0,640                 
X2.3   0,702                 
X2.4   0,730                 
X3.2     0,934               
X3.3     0,890               
X4.1       0,759             
X4.2       0,919             
X4.3       0,766             
X5.1         0,661           
X5.2         0,814           
X5.3         0,899           
Y1.1           0,908         
Y1.2           0,707         
Y2.1             0,815       
Y2.2             0,886       
Y2.3             0,777       
Y2.4             0,790       
Y3.2               1,000     
Y4.1                 0,873   
Y4.2                 0,869   
Z1                   0,860 
Z2                   0,819 
Z3                   0,866 
Z4                   0,828 
Z5                   0,805 
Nilai outer loading dapat dilihat pada Tabel 1 yang menunjukkan bahwa seluruh 
indikator pada setiap faktor mempunyai nilai loading factor >0,5 yang berarti bisa 
dikatakan kalau indikator telah baik. 
Discriminant validity digunakan untuk memastikan kalau konsep dari masing 
variabel laten berbeda dengan variabel yang lain. Model dapat dikatakan memiliki 
discriminant validity yang baik bila nilai cross loading dari masing-masing indikator dari 
suatu variabel laten mempunyai nilai cross loading yang lebih besar dibandingkan nilai 
cross loading dengan variabel laten yang lain. discriminant validity dapat dilihat pada 
Tabel 2. 




X1 X2 X3 X4 X5 Y1 Y2 Y3 Y4 Z 
X1.2 0,878 0,321 0,063 0,134 0,151 0,357 0,241 0,223 -0,083 0,575 
X1.3 0,760 0,179 0,363 0,401 0,206 0,167 0,223 0,053 0,159 0,423 
X2.1 0,413 0,770 0,250 0,335 0,215 0,234 0,359 0,129 0,026 0,448 
X2.2 0,190 0,640 0,241 0,359 0,194 0,296 0,172 0,050 0,134 0,305 
X2.3 0,152 0,702 0,178 0,333 0,152 0,143 0,117 0,357 -0,094 0,302 
X2.4 0,059 0,730 0,059 0,135 0,168 0,138 0,157 0,182 0,162 0,308 
X3.2 0,284 0,234 0,934 0,713 0,602 0,252 0,612 0,243 0,179 0,469 
X3.3 0,116 0,250 0,890 0,789 0,571 0,198 0,339 0,052 0,178 0,367 
X4.1 0,208 0,324 0,674 0,759 0,386 0,033 0,227 0,283 0,084 0,252 
X4.2 0,317 0,329 0,772 0,919 0,559 0,358 0,471 0,315 0,202 0,581 
X4.3 0,147 0,419 0,515 0,766 0,363 0,085 0,158 0,191 0,035 0,243 
X5.1 0,126 0,292 0,357 0,358 0,661 -0,007 0,169 0,334 0,188 0,255 
X5.2 0,149 0,280 0,396 0,337 0,814 0,250 0,275 -0,013 0,410 0,452 
X5.3 0,205 0,109 0,687 0,584 0,899 0,409 0,505 0,088 0,265 0,552 
Y1.1 0,331 0,319 0,295 0,296 0,307 0,908 0,409 0,081 0,129 0,581 
Y1.2 0,189 0,106 0,060 0,083 0,227 0,707 0,317 0,212 0,157 0,345 
Y2.1 0,176 0,296 0,464 0,457 0,228 0,406 0,815 0,138 0,261 0,447 
Y2.2 0,242 0,264 0,369 0,226 0,333 0,420 0,886 0,030 0,372 0,517 
Y2.3 0,275 0,216 0,628 0,448 0,573 0,302 0,777 -0,013 0,461 0,580 
Y2.4 0,212 0,220 0,221 0,149 0,233 0,352 0,790 0,167 0,370 0,382 
Y3.2 0,182 0,243 0,174 0,330 0,127 0,155 0,085 1,000 -0,117 0,186 
Y4.1 0,095 0,121 0,106 0,108 0,314 0,270 0,345 -0,077 0,873 0,300 
Y4.2 -0,055 0,010 0,235 0,173 0,341 0,019 0,450 -0,127 0,869 0,296 
Z1 0,535 0,423 0,407 0,427 0,582 0,496 0,538 0,117 0,404 0,860 
Z2 0,598 0,452 0,269 0,372 0,430 0,320 0,321 0,304 0,208 0,819 
Z3 0,486 0,394 0,569 0,519 0,584 0,633 0,613 0,093 0,251 0,866 
Z4 0,472 0,419 0,203 0,336 0,352 0,497 0,381 0,207 0,204 0,828 
Z5 0,493 0,374 0,443 0,436 0,390 0,503 0,628 0,083 0,343 0,805 
Nilai loading factor hasil korelasi antar indikator dengan masing-masing dari 
variabel latennya mempunyai nilai loading factor yang lebih besar dibandingkan dengan 
nilai loading factor jika dikorelasikan dengan variabel laten yang lainnya. Hal ini 
membuktikan bahwa setiap variabel laten sudah memiliki discriminant validity yang cukup 
baik. 
Kriteria validitas serta reliabilitas bisa juga dilihat dari nilai reliabilitas dan nilai 
Average Variance Extracted (AVE) dari masing-masing faktor. Konstruk atau faktor 
dikatakan mempunyai reliabilitas yang baik jika nilai Composite Reliability > 0,70 dan 
AVE berada diatas 0,50 (Jaya, 2008) (Nur Sasongko, 2016) (Purnamasari, 2018). Nilai 
Composite Reliability serta AVE dapat dilihat pada Tabel 3. 
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X1 0,805 0,675  
X2 0,804 0,507  
X3 0,805 0,582  
X4 0,872 0,632  
X5 0,824 0,612  
Y1 0,794 0,662  
Y2 0,890 0,669  
Y3 1,000 1,000  
Y4 0,863 0,758  
Z 0,921 0,699  
Berdasarkan tabel 3 dapat disimpulkan bahwa semua konstruk telah memenuhi 
kriteria reliabilitas. Hal ini dibuktikan dengan melihat nilai composite reliability di atas 
0,70 dan AVE diatas 0,50 dari masing-masing konstruk. 
5.2 Pengujian Inner Model 
Pada pengujian inner model dimulai dengan melihat nilai R-square dari variabel 
laten dependennya. Nilai R-square merupakan hasil estimasi menggunakan Software 
SmartPLS. Diketahui didapatkan nilai R-square variabel Kepuasan Pelanggan (Z) sebesar 
0,747 yang dapat diartikan bahwa variabel kepuasan pelanggan dipengarui oleh variabel 
kualitas pelayanan (keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, bukti fisik) dan bauran 
pemasaran (produk, harga, promosi, tempat) sebesar 74,7% sedangkan sisanya 25.3% 
(100% - 74,7%) dipengaruhi oleh variabel selain yang diteliti, misalnya citra perusahaan, 
dll. Hal ini pernah dibuktikan oleh Saktiani (2015) dalam penelitiannya yang menyatakan 
bahwa citra perusahaan yang baik akan mempengaruhi kepuasan dari para pelanggannya. 
Pada pengujian hipotesis, nilai Original Sample dan P Value yang menjadi acuan 
dalam pembuktian kebenaran dari suatu hipotesis yang ada. Pada penelitian ini 
menggunakan taraf signifikasi 5%, sehingga dapat dikatakan signifikan jika memiliki nilai 






















X1 -> Z 0,369 0,367 0,077 4,776 0,000 Signifikan  
X2 -> Z 0,156 0,159 0,077 2,040 0,042 Signifikan  
X3 -> Z -0,108 -0,112 0,144 0,752 0,452 Tidak Signifikan  
X4 -> Z 0,128 0,127 0,130 0,989 0,323 Tidak Signifikan  
X5 -> Z 0,247 0,252 0,088 2,792 0,005 Signifikan  
Y1 -> Z 0,230 0,229 0,091 2,532 0,012 Signifikan  
Y2 -> Z 0,202 0,205 0,118 1,716 0,087 Tidak Signifikan  
Y3 -> Z -0,016 -0,012 0,072 0,217 0,828 Tidak Signifikan  
Y4 -> Z 0,097 0,089 0,090 1,081 0,280 Tidak Signifikan  
Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang dihipotesiskan dilakukan 
dengan menggunakan simulasi dengan menggunakan metode bootstrap. Pengujian ini 
bertujuan untuk meminimalkan ketidaknormalan data penelitian. Hasil pengujian dengan 
bootstrapping dapat dilihat pada Tabel 4, yang dapat disimpulkan bahwa : 
1. Hipotesis 1 
Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa hubungan faktor Kehandalan 
(X1) dengan Kepuasan Pelanggan (Z)  menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,369 
yang berarti positif dan P Value sebesar 0,000 lebih kecil dari taraf signifikasi (0,050). 
Hasil ini membuktikan bahwa faktor Kehandalan memiliki hubungan yang positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan yang berarti sesuai dengan hipotesis pertama, 
maka Hipotesis 1 diterima. 
2. Hipotesis 2 
Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa hubungan faktor Ketanggapan 
(X2) dengan Kepuasan Pelanggan (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,156 
yang berarti positif dan P Value sebesar 0,042 lebih kecil dari taraf signifikasi (0,050). 
Hasil ini membuktikan bahwa faktor Ketanggapan memiliki hubungan yang positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan yang berarti sesuai dengan hipotesis kedua, maka 
Hipotesis 2 diterima. 
3. Hipotesis 3 
Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa hubungan faktor Jaminan (X3) 
dengan Kepuasan Pelanggan (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar -0,108 yang 
berarti negatif dan P Value sebesar 0,452 lebih besar dari taraf signifikasi (0,050). Hasil ini 
membuktikan bahwa faktor Jaminan memiliki hubungan yang negatif dan tidak signifikan 
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terhadap Kepuasan Pelanggan yang berarti tidak sesuai dengan hipotesis ketiga, maka 
Hipotesis 3 ditolak. 
4. Hipotesis 4 
Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa hubungan faktor Empati 
(X4) dengan Kepuasan Pelanggan (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,128 
yang berarti positif dan P Value sebesar 0,323 lebih besar dari taraf signifikasi (0,050). 
Hasil ini membuktikan bahwa faktor Empati memiliki hubungan yang positif namun tidak 
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan yang berarti tidak sesuai dengan hipotesis 
keempat, maka Hipotesis 4 ditolak. 
5. Hipotesis 5 
Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa hubungan faktor Bukti Fisik 
(X5) dengan Kepuasan Pelanggan (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,247 
yang berarti positif dan P Value sebesar 0,005 lebih kecil dari taraf signifikasi (0,050). 
Hasil ini membuktikan bahwa faktor bukti fisik memiliki hubungan yang positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan yang berarti sesuai dengan hipotesis kelima, 
maka Hipotesis 5 diterima. 
6. Hipotesis 6 
Hasil pengujian hipotesis keenam menunjukkan bahwa hubungan faktor Produk (Y1) 
dengan Kepuasan Pelanggan (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,230 yang 
berarti positif dan P Value sebesar 0,012 lebih kecil dari taraf signifikasi (0,050). Hasil ini 
membuktikan bahwa faktor Produk memiliki hubungan yang positif dan signifikan 
terhadap Kepuasan Pelanggan yang berarti sesuai dengan hipotesis keenam, maka 
Hipotesis 6 diterima. 
7. Hipotesis 7 
Hasil pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa hubungan faktor Harga (Y2) 
dengan Kepuasan Pelanggan (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,202 yang 
berarti positif dan P Value sebesar 0,087 lebih besar dari taraf signifikasi (0,050). Hasil ini 
membuktikan bahwa faktor Harga memiliki hubungan yang positif namun tidak signifikan 
terhadap Kepuasan Pelanggan yang berarti tidak sesuai dengan hipotesis ketujuh, maka 
Hipotesis 7 ditolak. 
 
 
8. Hipotesis 8 
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Hasil pengujian hipotesis kedelapan menunjukkan bahwa hubungan faktor Tempat 
(Y3) dengan Kepuasan Pelanggan (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar -0,016 
yang berarti negatif dan P Value sebesar 0,828 lebih besar dari taraf signifikasi (0,050). 
Hasil ini membuktikan bahwa faktor Tempat memiliki hubungan yang negatif dan tidak 
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan yang berarti tidak sesuai dengan hipotesis 
kedelapan, maka Hipotesis 8 ditolak. 
9. Hipotesis 9 
Hasil pengujian hipotesis kesembilan menunjukkan bahwa hubungan faktor Promosi 
(Y4) dengan Kepuasan Pelanggan (Z) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,097 
yang berarti positif dan P Value sebesar 0,280 lebih besar dari taraf signifikasi (0,050). 
Hasil ini membuktikan bahwa faktor Promosi memiliki hubungan yang positif namun tidak 
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan yang berarti tidak sesuai dengan hipotesis 
kesembilan, maka Hipotesis 9 ditolak. 
Penggunaan taraf signifikan sebesar 5% pada proses Bootstraping ini menyimpulkan 
bahwa ada 4 faktor yang memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan, yakni faktor ketanggapan, kehandalan, bukti fisik dan produk. Apabila 
dilakukannya analisis tambahan tetapi dengan menggunakan taraf signifikan sebesar 10% 
guna untuk mengetahui apakah ada perubahan yang signifikan, namun didapatkan hasil 
yang tetap sama yakni menyimpulkan bahwa keempat faktor tersebut tetap memiliki 
hubungan positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
5.3 Usulan Perbaikan Guna Peningkatan Kepuasan Pelanggan 
Strategi yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan bisa dilakukan dengan 
meningkatkan komponen-komponen yang memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. 
a. Usulan perbaikan faktor kehandalan, sebagai berikut: 
1) Mempertahankan ketepatan waktu dalam pelayanan service. 
2) Menghindari kelasalahan yang ada dalam proses pelayanan. 
3) Mempertahankan keakuratan dalam penanganan, admisnistrasi, dan catatan service. 
b. Usulan perbaikan faktor ketanggapan, sebagai berikut: 
1) Bersedia menerima keluhan, kritik dan saran dari pelanggan. 
2) Sigap dalam menangani pelanggan yang membutuhkan bantuan. 




c. Usulan perbaikan faktor bukti fisik, sebagai berikut: 
1) Pengelolaan fasilitas ruang tunggu yang lebih baik (kebersihan, layout) demi 
kenyamanan konsumen. 
d. Usulan perbaikan faktor produk, sebagai berikut: 
1) Mempertahankan kualitas pelayanan service agar tetap baik. 
2) Memperbanyak jenis-jenis layanan yang ditawarkan berserta promo-promo menarik 




Berdasarkan hasil dari analisis dan pembahasan dapat ditarik kesimpulan sebagai 
berikut : 
a. Faktor kehandalan, ketanggapan, bukti fisik dan produk memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  
b. Sedangkan faktor empati, harga dan promosi memiliki pengaruh positif namun tidak 
signifikan dan faktor lainnya yaitu jaminan dan tempat memiliki pengaruh negatif dan 
tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
6.2 Saran 
Peneliti juga mengajukan beberapa saran sebagai bahan pertimbahan, sebagai 
berikut : 
a. Penelitian selanjutnya diharapkan mampu menambahkan variabel-variabel yang 
lainnya agar mampu menghasilkan penelitian yang lebih akurat. 
b. Diharapkan pihak perusahaan untuk mempertahankan/meningkatkan lagi faktor-faktor 
yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
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